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Czy potrafisz odpowiedzie¢ na pytanie, ile 0s0b dziennie odwiedza Twoj serwis lub blog?
Jak dtugo przebywaja w Twoim sklepie i ktora strona przyciaga najwiecej klientow? Jezeli
jeste$ w stanie przytoczyc te dane, z pewnoscig korzystasz z narzedzi pozwalajacych
e Dodaj do koszyka na analize ruchu na Twojej witrynie. Jezeli jednak nie masz bladego pojecia, jak interpretowac
i wykorzystac te informacje, dzieki tej ksigzce rowniez i Ty zaczniesz efektywnie korzysta¢
ze statystyk! Analizy ruchu na stronie oferuje wiele zrddet, jednak dopiero ustuga uruchomiona
>> Cennik i informacje przez Google Analytics w 2005 roku sprawita, ze zaawansowane narzedzia staty sie dostepne
dla przecietnego webmastera.

» Twoj koszyk

e Zamoéw inform acje Autor tej n_iezwyk’rej ksigzki - Avinash Kaus_hik, prgcownik firmy Google - pokaze Ci krok _

po kroku, jak opracowac skuteczng strategie analizy danych internetowych. Przekonasz sie,

ze wystarczy zaledwie godzina dziennie z Web Analytics, by znacznie poprawi¢ wyniki

ogladalnosci i dochody Twojego serwisu. Dowiesz sie miedzy innymi, w jaki sposdb zbiera¢

dane do analizy, oraz poznasz dostepne analizy jakosciowe. Ponadto zrozumiesz kluczowe

>> Czytelnia elementy skutecznej strategii analizy danych internetowych oraz nauczysz sig przeprowadzac te
analize. W kolejnych rozdziatach zapoznasz sie takze z dostepnymi miarami, analiza w obszarze

wyszukiwania, sporzadzaniem raportéw czy tez analizowaniem witryn z nurtu Web 2.0.

e Fragmenty ksigzek * Historia analiz danych internetowych
online * Analizy zachowania, skutkow i do$wiadczen
* Sposoby zbierania danych do analizy
* Pozyskiwanie danych na temat konkurencyjnosci
* Dostepne analizy jakoSciowe
 Elementy skutecznej strategii analizy danych internetowych
* Najlepsze praktyki w tym zakresie
* Wybor optymalnego narzedzia do prowadzenia analiz
* Dostepne miary w analizie danych internetowych
* Pomiar kosztow oraz zwrotu z inwestycji
e Ustalanie czytelnikow serwisu
» Analiza w obszarze wyszukiwania
 Analiza skutecznosci kampanii PPC
* Analiza skutkéw marketingu e-mailowego oraz wielokanatowego
>> Kontakt « Opracowanie skutecznych raportéw podsumowujacych
¢ Zastosowanie procesu DMAIC
* Analiza stron z nurtu Web 2.0
* Mity z obszaru analizy danych internetowych
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20 marca 2007 roku wyszukiwanie wyrazenia
,web analytics” + definition w wyszukiwarce
Google dato 642 000 wynikiw w 0,11 sekundy.
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ROZDZIAL 1: WEB ANALYTICS DZIS I JUTRO B

Stowarzyszenie Web Analytics Association (bttp.//www.webanalyticsassociation.org)
zaproponowalo niedawno standardowa definicje analizy danych internetowych:

Analiza danych internetowych to obiektywne §ledzenie, zbieranie,
mierzenie, tworzenie raportéw i analizowanie ilo§ciowych danych
internetowych w celu optymalizacji witryn oraz internetowych
kampanii marketingowych.

Analiza danych internetowych ma swe poczatki w latach 90. Jednak jej
pierwsza standardowa definicje (przedstawiona powyzej) zaproponowano dopiero
w roku 2006, co pokazuje, jak mtoda jest to dziedzina.

Krotka historia analizy danych internetowych

W poczatkowym okresie istnienia internetu korzystanie z niego bylo stosunkowo
proste. Uzytkownik wpisywal adres i ujednolicony lokalizator zasobu (ang. Uniform
Resource Locator — URL), otrzymywal plik z tekstem i odno$nikami, po czym cata
interakcja sic koficzyla. Zycie bylo wtedy proste.

Zauwazono, ze czasem pojawialy sie bledy, ktére powodowaly, ze nie mozna
byto udostepni¢ pliku, lub ze zawieral on nieprawidlowe odnosniki. Wtedy to sprytni
ludzie wymyslili dzienniki serwera do rejestrowania btedéw i wykorzystali je do
wyszukiwania informacji o wizytach (ang. /i) do serwera sieciowego (wtedy wizyta
odpowiadata po prostu zadaniu zwrécenia pliku).

Wspomniane dzienniki serwera rejestrowaly nie sam fakt odwiedzin uzytkownika
w witrynie, ale takze dodatkowe informacje: nazwe pliku, czas, Zrédlo zadania (witryne
lub strong internetowa), adres IP, identyfikator przegladarki, nazwe systemu
operacyjnego i tak dalej. Praca stawala sie coraz ciekawsza, poniewaz mozna bylo
dowiedzie¢ sie czego$ o zrédle zadania.

Wraz z powigkszaniem si¢ dziennikdéw i wzrostem zainteresowania danymi
0sOb spoza §wiata techniki jeszcze sprytniejsza osoba napisala pierwszy skrypt,
ktéry automatycznie przetwarzal pliki dziennika i wy$wietlal podstawowe wskazniki
(rysunek 1.1). W ten sposéb narodzita sie analiza danych internetowych.

Daily Summary

(Go To: Top: Monthly report: Hourly summary: Directory report: Request report)

Each + represents 200 requests, or part thereof.

day: #regs

Sun: 6191:

Mon: 9488: +Hiitribbb bbb
Tue: 9112: ++++++++++++HiibHH bbb
Wed: 9330:

Thu: 9329:

Fri: 8697+t bbb
Sat: 6986: +H+++H+HHbbbbb bbb bbb

Rysunek 1.1. Prosty raport programu Analog w wersji 0.9 (beta)



Program Analog napisany przez doktora Stephena Turnera w 1995 roku byt
pierwsza aplikacja do analizy plikéw dziennika powszechnie dostgpna w sieci WWW.
Wiz jest to jedno z najcze$ciej uzywanych narzedzi do analizy danych internetowych
i jest zainstalowane w witrynach wiekszo$ci dostawcéw ustug internetowych
(ang. Internet Service Provider — ISP). Analog i podobne mu programy ultatwity
rozpowszechnienie si¢ analizy danych internetowych poza dzialy informatyczne firm.
Raporty byly coraz tadniejsze, a pracownicy z dzialu marketingu mogli wreszcie
zrozumied, co si¢ dzieje w witrynie.

W latach 1995 — 96 standardowi uzytkownicy internetu mogli zetkna¢ sie
ze statystykami z uwagi na rozpowszechnienie si¢ wspaniatego narzedzia nazywanego
licznikiem. Liczniki odwiedzin na stronach byty prawdopodobnie
pierwszym przykladem sieciowego marketingu wirusowego (ich wprowadzenie
przypisywane jest firmie Web-Counter). Liczniki pojawily sie¢ w kazdym miejscu
sieci WWW. Byly ciekawe, a zarazem informowaly o popularnosci strony.

Komercyjna analiza danych internetowych rozpoczeta si¢ kilka lat p6zniej, a jej
najbardziej znanym owocem byl program WebTrends. Aplikacja ta opierala si¢ na
wzbogaconym parserze standardowych plikéw dziennika, jednak co jeszcze wazniejsze,
generowala tabele i eleganckie wykresy, ktdre ostatecznie wprowadzily analize¢ danych
internetowych do zespotéw biznesowych (przyktadowe dane wyjsciowe programu
WebTrends przedstawia rysunek 1.2).

125,000
100,000 |
75,000
50,000
25,000

T T T T T T T
1214 ‘ 1218 | 12ng | 12120 | 12122 | 12124‘ 1228 |
1218 12047 1218 1221 1223 1225 1207

1 Hits
Rysunek 1.2. Przyktadowy raport programu WebTrends

Do roku 2000, kiedy to popularno$¢ sieci WWW wciaz rosta w tempie
wykladniczym, analiza danych internetowych stata si¢ ugruntowana dziedzina badan.
Kluczowymi dostawcami ustug w tej branzy byli Accrue, WebTrends, WebSideStory
i Coremetrics. Firmy te udostepnialy coraz bardziej zaawansowane rozwiazania, ktére
generowaly olbrzymie ilosci danych.

Mniej wigcej w tym samym czasie ustugodawcy i klienci w branzy analizy danych
internetowych odkryli, ze dzienniki serwera niekoniecznie sg optymalnym Zrédlem
informacji.

Stosowanie dziennikéw wigzalo sie z nastepujacymi problemami:
Zapisywanie stron w pamieci podrecznej przez dostawcéw ustug internetowych.
Problem ten polega na tym, ze po utworzeniu kopii strony na serwerze dostawcy
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ustug internetowych wszystkie nastepne zadania powoduja zwrdcenie wlasnie jej,
a operacje te nie sg rejestrowane w plikach dziennika witryny.

Roboty wyszukujace. Wraz z rosnaca popularno$cia wyszukiwarek roboty
wyszukujace czesto przegladaja witryny i pozostawiaja w dziennikach wpisy
niezwigzane z odwiedzinami uzytkownikéw. Te wpisy takze sg uwzgledniane
we wskaznikach. Choé¢ mozna odfiltrowaé odwiedziny robotéw, trudno jest nadazy¢
z rejestrowaniem ich wszystkich, a ponadto staja sie one coraz ,sprytniejsze”.

Niepowtarzalni uzytkownicy. Poniewaz coraz wiecej oséb ma dynamicznie
przypisywany adres IP i odwiedza strony przy uzyciu serweréw posredniczacych,
trudno jest okresli¢ liczbe niepowtarzalnych uzytkownikéw. Dostawcy uciekajg sie
do uzywania adresu IP w potaczeniu z identyfikatorem agenta (identyfikator ten
obejmuje system operacyjny i przegladarke uzytkownika), jednak takze to rozwiazanie
nie jest doskonalte. Mozna tez zastosowaé pliki cookie ustawiane przez witryne,
jednak nie wszystkie dzialy informatyczne korzystaja z tej techniki.

Z tych i innych przyczyn nowym standardem zbierania danych na temat
uzytkowania witryny staly si¢ znaczniki JavaScript (wiersze kodu w tym jezyku).
Jest to duzo prostsza technika. Wystarczy doda¢ do kazdej strony kilka wierszy
kodu JavaScript, ktdry zostanie uruchomiony po wczytaniu strony i przesle dane
do rejestrujacego je serwera. Ponizej przedstawiono przyktadowy kompletny znacznik
JavaScript uzywany przez Crazy Egg — nowa firme §wiadczacg ustugi w obszarze
analizy danych internetowych:

<script type="text/javascript">

/ /<! [CDATA[

document.write('<scr'+'ipt
src="http://crazyegq.com/pages/scripts/1111.js?'+

(new Date()).getTime()+'" ~CAtype="text/javascript"></scr'+'ipt>');
/111>

</script>

Pliki dziennika oparte na kodzie JavaScript sa tatwiejsze w konserwacji niz
pliki dziennika serwera. Powoduja takze, Ze za zbieranie i przetwarzanie danych
zazwyczaj odpowiadaja nie wewnegtrzne, firmowe dzialy informatyczne, ale dostawcy
ustug z obszaru analizy danych internetowych. Ulatwia to proces analizy. Znaczniki
JavaScript upraszczaja takze wprowadzanie innowacji, rejestrowanie nowych rodzajow
danych i obstuge plikéw cookie w celu $ledzenia aktywnosci uzytkownikéw. Obecnie
ustugodawcy moga samodzielnie wykonywac te operacje, zamiast kontaktowac si¢
z dziatem informatycznym firmy.

Uwaga: Za znacznikami JavaScript takze zwigzane s pewne problemy oméwione szczegotowo
w rozdziale 2., ,Zbieranie danych — znaczenie i mozliwosci”.



Nastepnym krokiem w ewolucji analizy danych internetowych byto
wprowadzenie nakladek na witryne (ang. site overlay), nazywanych tez rozktadem
czestotliwo$ci kliknieé. Dzigki tej technice osoby odpowiedzialne za podejmowanie
decyzji moga po prostu otworzy¢ w przegladarce strone internetowa, ktéra chca
poddac analizie, zamiast przetwarzaé zlozone zbiory danych i przeglada¢ tabele pelne
informacji. Przegladarka lub aplikacja do analizy danych internetowych wyswietla
wtedy przez okre$lony czas miejsca o najwickszej liczbie kliknieé.

Upowszechnilo to znacznie czynno$ci bedace weze$niej domeng analitykéw
danych internetowych. Zwiekszylo to tez czestosé korzystania z rozwigzan
analitycznych, poniewaz wszyscy mogli w bardzo prosty sposéb — patrzac
na liczbe kliknie¢ — zrozumieé, co dzieje si¢ na stronie.

Rysunek 1.3 pokazuje, jak tatwo jest dokonaé segmentacji calego ruchu
w witrynie, wydzielajac odwiedziny z wyszukiwarki Google, oraz zaobserwowaé
réznice w korzystaniu z odno$nikéw przez rézne grupy. Pozwala to ustalié, czego
szukajg dwa segmenty uzytkownikéw.

The What: Web Analytics Point of View :
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Rysunek 1.3. Raport ClickTracks w postaci nakfadki na strone
(podzielony na wszystkich uzytkownikéw i odwiedziny z wyszukiwarki Google)

Obecnie w branzy analizy danych internetowych dziataja cztery duze firmy:
Coremetrics, Omniture, WebTrends i WebSideStory. Jest tez wielu §rednich
dostawcéw, na przyktad Unica, indexTools i ClickTracks, oraz liczne podstawowe
rozwiazania, takie jak produkty o otwartym dostepie do kodu zrédlowego AW Stats,
Webalizer i StatCounter.

Duzy wplyw na branze analizy danych internetowych miata firma Google,
ktéra w 2005 roku kupita produkt Urchin, a w 2006 udostepnila go bezplatnie pod
nazwe Google Analytics. Obecnie uzytkownicy moga bezptatnie korzystad
z pierwszorzednych analiz danych internetowych. Trudno jest okresli¢ liczbe oséb
stosujacych Google Analytics. Wigkszo$¢ analitykéw szacuje ja na ponad pét miliona
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w ciggu pierwszych sze$ciu miesiecy. Zgodnie z powszechnymi oczekiwaniami
Microsoft wkrétce péjdzie w slady Google i takze udostepni bezplatne narzedzie
do analizy danych internetowych.

Tempo wprowadzania innowacji w §wiecie analizy danych internetowych nie
maleje. Wciaz pojawiaja sic nowsze i latwiejsze sposoby wizualizacji ztozonych
zbior6w danych na temat interakcji uzytkownikéw z witryng. Jedng z takich technik
jest mapa kliknie¢ udostepniana przez firme Crazy Egg (rysunek 1.4). W czasie
kiedy powstawala ta ksigzka, wspomniana ustuga byla dostepna w wersji beta.
Narzedzie to przedstawia grupy kliknie¢ na witrynie internetowej i ich liczebno$¢
za pomoca kolorow. Im jasniejszy kolor, tym wiecej kliknie¢ koncentruje sie wokét
danego miejsca lub odno$nika.

Qovery  Eust o

Rysunek 1.4. Raport w postaci mapy
kliknie¢ udostepniany przez Crazy Egg

Obecne warunki i wyzwania

Analiza danych internetowych wcigz znajduje sie w wieku szczeniecym. Dorosta
nieco od momentu narodzin i w pewnym sensie potrafi sama przetrwad, jednak
w przyszlosci nalezy spodziewad sie jeszcze znacznego rozwoju i licznych zmian.
Temu procesowi towarzyszy obecnie niezwykly splot wydarzen.

Od dhugiego czasu firmy ponosity znaczne inwestycje na witryny internetowe,
poniewaz wszyscy tak postepowali i bylo to modne. W ciagu kilku ostatnich lat
sie¢ WWW ,dojrzata” i jest kanatem biznesowym uzywanym przez wickszo$¢ firm.
Nagle okazalo sig, ze kanat ten podlega tym samym prawom ekonomicznym co inne
(na przyklad sprzedaz telefoniczna lub zwykte sklepy). Od czasu znacznego wzrostu
popularnosci sieci WWW prowadzone sg coraz dokladniejsze analizy, a firmy
wymagaja od 0s6b odpowiedzialnych za witryny uzasadnienia inwestycji ponoszonych
na ten kanal. To podej$cie wymaga wielu zmian w funkcjonowaniu tego kanatu



i dziataniach oséb nim zarzadzajacych, ktére musza przeprowadza¢ liczne badania,
aby wykaza¢ si¢ wynikami.

Nawet obecnie wiele 0s6b utozsamia analize danych internetowych z badaniami
strumieni kliknie¢. Cho¢ jest to zupelnie bledne podejscie, dla wiekszosci praktykow
strumienie kliknie¢ to podstawa przy podejmowaniu decyzji zwiazanych z witryna.
Poniewaz te strumienie obejmuja tylko cze$é danych internetowych, liczne firmy
sa rozczarowane brakiem praktycznych wnioskéw mimo inwestycji ponoszonych przez
lata na narzedzia do analizy takich danych. Dostepnych jest mndstwo danych i jeszcze
wiecej raportéw, jednak w myslach os6b odpowiedzialnych za podejmowanie decyzji
wcigz pojawia si¢ pewne stwierdzenie: ,,Dane nie powiedzq mi, co mam robil’ .

W czasie boomu internetowego na rynku dziatato okoto 200 ustugodawcéw
o roznej wielko$ci. Od momentu zatamania w branzy nastgpita konsolidacja.
Ekosystem firm zajmujacych sie analiza danych internetowych jest zdominowany
przez ustugodawcéw, ktdrzy staraja sie uzyskaé przewage konkurencyjna, oferujac
coraz wiecej funkcji. Zdominowali oni branze i okre$laja postrzeganie §wiata analiz
(przy czym w praktyce jest to Swiat raportow).

Brak wplywu praktykéw na strategie i kierunek rozwoju ma negatywne skutki
dla branzy. Standardowe techniki, na przyklad innowacje pod katem klienta (ang.
customer-driven innovation — CDI), nigdy nie zostaly przyjete w $wiecie analizy danych
internetowych. Wiekszo$¢ postepéw wynika z innowacji opartych na mozliwosciach
(ang. possibility-driven innovation — PDI), na przyktad: ,,Co jeszcze mozemy zrobié
z zebranymi danymi? Wprowadzmy innowacje na tej podstawie”.

W branzy wyraznie widaé brak wiedzy praktycznej. Co wazniejsze, nie ma
tez ludzi i podejs¢, ktére umozliwilyby firmom internetowym wyciaganie praktycznych
whioskéw pozwalajacych na strategiczne odréznienie sie od konkurencji. Uniwersytety
i inne szkoly nie ucza praktycznej analizy danych internetowych. Istnieje tylko jeden
kurs internetowy na ten temat, prowadzony przez University of British Columbia.
Te braki w polaczeniu z nadmiarem danych (w kategoriach danych surowych, ktére
mozna uzyskaé w sieci WWW) prowadza do nieoptymalnych rozwiazad przy
przedstawianiu firmom praktycznych wnioskéw.

Ruch Web 2.0 i powigzane z nim technologie coraz czesciej sa czyms$
oczekiwanym przez klientéw. Ta zmiana to powazna przeszkoda dla wigkszosci
obecnych rozwigzan i ustugodawcéw z obszaru analizy danych internetowych.
W $wiecie Web 2.0 jeszcze wazniejsze sg szybkie zmiany w podejsciu i opracowanie
strategii skutecznej analizy danych internetowych. Na przyktad w Web 2.0 typowe
strumienie kliknig¢ nie sa zbyt istotne, poniewaz kazda nowinka powoduje powolne
odchodzenie od paradygmatu sieci WWW opartej na stronach. Jak wiec mozna
zmierzy¢ sukces w takich warunkach?

Wraz z pojawieniem si¢ programu Google Analytics rynek wprost eksplodowal,
poniewaz wszyscy wlasciciele witryn moga bezptatnie uzyskac dostep do danych
internetowych i do tego za pomocg zaawansowanych narzedzi. Oczekiwane darmowe
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narzedzie Microsoftu dodatkowo zwickszy mozliwosci praktykéw. Jednak sam dostep
do narzedzi i danych nie rozwiaze probleméw zwigzanych z wyborem wskaznikéw
powodzenia i prawidtowa analiza danych internetowych.
Obecnie analitycy danych internetowych moga korzysta¢ z wigkszej ilosci danych
niz kiedykolwiek wczes$niej:
. Analiza konkurencyjnosci pozwala nie tylko okresli¢, co dzieje si¢ w witrynie,
ale takze (za drobng oplata) ustali¢, jak dzialaja witryny konkurencji.

. Dane jakosciowe (uzytecznosé, ankiety, bezposrednia obserwacja) zapewniaja
informacje o wplywie kanalu internetowego na inne kanaly (warto zastanowi¢

sie nad systemami CRM).

Wraz z rozwojem analizy danych internetowych — od narodzin do obecnego
okresu niemowlecego — uzytkownicy mieli dostep do coraz wigkszej ilosci zlozonych
danych. W prawie kazdym narzedziu analitycznym za pomoca jednego kliknigcia
mozna wy$wietli¢ setki miar.

Rosnaca ilo§¢ danych zwieksza mozliwo$ci w obszarze analiz i dzialaf, ale
jednocze$nie moze okazac¢ sie pulapka, prowadzac do paralizu analitycznego.

Firmy dzialajace w sieci WWW wydaja miliony dolaréw na analize danych
internetowych, dazac do optymalnego wykorzystania setek milionéw dolaréw
wydawanych na kampanie marketingowe i witryny internetowe, ktére z kolei maja
doprowadzi¢ do uzyskania miliardéw dolaréw zyskéw.

Podstawowym problemem przy tworzeniu ankiet, priorytetéw marketingowych,
studiéw przypadkéw i list zyczen jest mozliwos¢ doktadnego pomiaru danych w celu
podjecia optymalnych decyzji zwigzanych ze spozytkowaniem setek milionéw dolaréw
wydawanych przez firmy. Najgorsze jest to, ze wickszo$¢ firm prébuje rozwiazaé ten
problem w biedny sposéb.

Tradycyjna analiza danych internetowych to przesztos¢

W audycji podcast z witryny Internet Marketing Voodoo z marca 2006 roku
stwierdzilem, ze tradycyjna analiza danych internetowych jest martwa. To samo
moglem powiedzie¢ juz dwa lata wczesniej.

Analiza danych internetowych opierala si¢ poczatkowo na dziennikach
serwerdw sieciowych, ktore zawieraly gtéwnie informacje techniczne, a nie biznesowe.
Z uwagi na wyjatkowa $ciezke rozwoju obecnie liczne narzedzia do analizy danych
internetowych i podejscie wickszosci firm koncentrujg si¢ na analizie strumieni
kliknie¢. Rysunek 1.5 ilustruje typowa analiz¢ danych internetowych w przeszlosci.

Dzigki narzedziom do analizy danych internetowych mozna blyskawicznie
uzyskac dostep do olbrzymich ilosci danych, miar, kluczowych wskaznikéw wydajnosci
i innych liczb. Istnieje wielu uzytkownikéw i dostawcédw takich ustug oraz dobrze
ugruntowany system pracy i myslenia zwigzany z przedstawianiem tych danych.
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Rysunek 1.5. Mnéstwo miar i kluczowych wskaznikéw wydajnosci dostepnych po kliknieciu przycisku

Jak wiec wyglada tradycyjny $wiat analizy danych internetowych? Jesli firma
korzysta z jednej z ponizszych przyktadowych miar, prawdopodobnie funkcjonuje
wlasnie w tym Swiecie:

Liczba wy$wietleri stron. Jesli firma prowadzi witryne sklepu internetowego (a takze
wigkszo$¢ innych witryn), to czy wysoka liczba wyswietlen stron przez uzytkownika
jest korzystna, czy nie? Je$li nawigacja sprawia problemy, uzytkownicy beda czesto
wyswietlal strony, ale nic nie kupig. Jesli nawigacja jest doskonata, wyswietlerr
stron bedzie mniej, jednak mozliwe, ze uzytkownicy szybciej stwierdza, iz ceny
nie sg konkurencyjne, dlatego opuszcza witryne. Jak mozna na podstawie samej liczby
wysSwietlefi stron stwierdzié, jak zachowujg sie uzytkownicy? Ponadto jaki wzorzec
zachowar klientéw jest korzystny ze wzgledu na ten wskaznik?

Liczba wizyt. Kiedy$ wizyty stuzyly do $ledzenia liczby zadan danych kierowanych
do serwera. Wtedy mozna bylo utozsamia¢ wizyty z zadaniem strony lub tresci.
Wiecej wizyt oznaczato wieksza popularnosé, a na bardzo wezesnym etapie rozwoju
internetu — takze wiekszg liczbe uzytkownikéw. Obecnie wizyty majg bardzo mate
znaczenie z uwagi na liczbe obrazéw i multimediéw umieszczanych na stronach.
Zadanie typowej strony powoduje 25 wizyt na serwerze. Co naprawde mierzy analityk,
$ledzac liczbe wizyt? Zadania o dane kierowane do serwera? Liczbe wyswietlanych
stron? Liczbe 0s6b odwiedzajacych witryne?

Strony z najwieksza liczba wyj$¢. O czym informuje analityka to, na ktérej stronie
internetowej odwiedzajacy najczesciej opuszczaja witryne? Czy takie strony sa gorsze
od innych? Przeciez mozliwe, Ze sa to doskonale strony, na ktérych uzytkownicy
znajdujg to, czego szukaja, dlatego moga opusci¢ witryne. Jesli klient bedzie szukal
aparatu cyfrowego Sony w witrynie Amazon.com i znajdzie to, co go interesuje,
wyjdzie z witryny. Podobnie zrobia osoby generujace 99% ruchu w tej witrynie.
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Wskaznik opuszczania witryny nie informuje o tym, czy poziom poszczegdlnych
stron jest wysoki, czy niski.

Zaangazowanie. Podobne zastrzezenia dotycza zaangazowania, ktére czesto oblicza

sie jako liczbe sesji podzielong przez liczbe niepowtarzalnych uzytkownikéw. Jesli

wiele 0s6b ponownie odwiedza witryne, czy dzieje si¢ tak dlatego, ze nie moga znalez¢
szukanych tresci, czy z uwagi na to, iz jest to najpickniejsza witryna na $wiecie ze

wspanialymi informacjami?

Rozdzielczo$é¢ ekranu uzytkownikéw. Rozdzielczos¢ ekranu to doskonaly przyktad
niepotrzebnego wskaznika, ktéry ma bardzo niewielkg warto$¢. Kazde narzedzie

do analizy danych internetowych informuje o rozdzielczosci ekranu, a miara ta pojawia
sie w codziennych raportach, cho¢ rzadko zmienia sie cze$ciej niz raz na sze$¢ miesiecy.

Mimo to analitycy obliczaja ja caly czas, co rozprasza ustugobiorcéw i powoduje
nieoptymalne wykorzystanie czasu. Ponadto czy nie lepiej po prostu uzy¢ badan firmy
Forrester Research lub Gartner na temat najnowszych trendéw w danej branzy i na
tej podstawie okresli¢ optymalng wielkos$¢ strony?

Wszystkie te wskazniki majg o czyms$ informowaé, jednak w praktyce tego
nie robig. Co gorsza, zwykle prowadza do blednych wnioskéw. Po wydaniu mnéstwa
pieniedzy na zakup narzedzi i poniesieniu jeszcze wickszych nakladéw na uzyskanie
raportéw firmy maja malo informacji na temat zwrotu z inwestycji lub opinii
uzytkownikéw na temat korzystania z witryny. Lata frustracji wynikajacej
z niemoznodci zrozumienia danych i podejmowania dziataf na ich podstawie
doprowadzily do upadku tradycyjnej analizy danych internetowych. Nie udalo si¢
dzieki niej rozwigzac probleméw ani firm, ani ich klientéw, poniewaz nie prowadzita
do praktycznych wniosk6w.

Jak powinna wygladac analiza danych internetowych?

W omawianej branzy zachodza wlasnie istotne zmiany. Analiza danych internetowych
nie jest juz tg sama dziedzing co dawniej. Nowy $wiat analiz prowadzacych

do praktycznych wniosk6w obejmuje nie tylko strumienie kliknie¢. Istotne sg takze
dane na temat skutkéw. Dane te zwykle mozna zarejestrowad za pomoca znacznikéw
JavaScript, jednak czasem pomiary te wymagaja wykazania si¢ kreatywnoscia.
Obecnie wazna jest tez analiza jako$ciowa: dlaczego odwiedzajacy zachowuja sie
w okreslony sposéb i dlaczego korzystaja z witryny?

Rozwoj analizy danych internetowych powoduje, ze wlasciciele witryn majg
duzo wigksze mozliwosci w zakresie wystuchiwania uzytkownikéw. Analizy obejmuja
obecnie bardziej istotne dane i pozwalajg zrozumied, jakie dziatania nalezy podjac.
Dzigki nowemu podejsciu kanat internetowy moze okaza¢ si¢ skutecznym narzedziem
dla firm, ktdre wcze$niej z niego nie korzystaly.

Podstawg tradycyjnej analizy danych internetowych przez dtugi czas byly
wbudowane kluczowe wskazniki wydajnosci (ang. key performance indicator — KPI).



Jednak z uwagi na to, ze ogdlne wskazniki KPI czesto nie uwzgledniaja strategicznych
réznic w dziataniu firm, nie spelniaja poktadanych w nich nadziei.
Aby wspélzawodniczy¢ z innymi firmami, trzeba przeprowadzac kluczowe
analizy wnioskOw (ang. key insights analysis — KIA).

Ponizej opisano kilka miar specyficznych dla nowego $wiata analizy danych
internetowych prowadzacej do dziatan, a takze przyktadowe analizy KIA:

Analizy rozkladu czestotliwosci kliknieé. Analizy rozktadu czestotliwosci kliknigé
(powiagzane z naktadkami na witryne generowanymi przez narzedzia do analizy danych
internetowych) pomagaja zrozumie¢ punkt widzenia klienta. Ulatwiaja zrozumienie
dzialan uzytkownikéw witryny. Czy klikaja oni elementy zgodnie z oczekiwaniami
wlascicieli witryny? Jesli nie, co uwazaja za ciekawsze od tych opgji? Ktére elementy
okazaly sie zupelnie nieoczekiwanie interesujace dla uzytkownikéw?

Jesli firma dokonuje segmentacji ruchu w witrynie, moze ustali¢ r6znice
w zachowaniu r6znych grup uzytkownikéw, na przyktad kliknie¢ oséb, ktére trafity
na witryne z wyszukiwarki Google, i pozostalych odwiedzajacych. Mozna na przyktad
lepiej dopasowac tres¢ dla uzytkownikéw z pierwszego z tych segmentéw. Analizy
tego rodzaju sa bardzo cenne, poniewaz umozliwiajg podejmowanie dziatan. Nie
ograniczaja sie do raportéw i arkuszy programu Microsoft Office Excel, ale pozwalaja
dostownie przyjrzeé sie stronom internetowym i zobaczy¢, jak zachowuja sie klienci
z poszczegblnych segmentéw. Na podstawie tych danych mozna zaczaé tworzy¢
niestandardowe, spersonalizowane strony dla uzytkownikéw z réznych grup
i zwiekszy¢ przez to zaangazowanie klientéw oraz poprawi¢ wynik na skali gtéwnego
wskaznika powodzenia.

Podstawowy cel odwiedzajacych. Zamiast wnioskowac o celu wizyty na podstawie
ogladanych stron, w nowym i ulepszonym podej$ciu wystarczy poprosi¢ klientéw

o to, aby pomogli ustali¢, dlaczego odwiedzili witryne. Ryzyko korzystania

z wy$wietlanych stron przy okresleniu gtéwnego celu wizyty polega na tym, ze jesli

witryna nie zawiera szukanych tresci, wladciciel nigdy sie o tym nie dowie. Dlaczego
wiec nie zadad pytania uzytkownikom? Warto przeprowadzi¢ ankiete lub porozmawiaé
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z nimi przez telefon. Nalezy skontaktowac sie z klientami i zapytaé, dlaczego odwiedzili
witryne. Czasem mozna w ten sposob odkry¢ przyczyny, o ktérych wlasciciel nigdy
by nie pomyslal, a ktére powinien byt uwzglednia¢ od poczatku istnienia witryny.
Wspdlczynnik ukoniczonych zadad. Zauwazalne jest tez odchodzenie od korzystania
z danych na temat strumieni kliknie¢ (powiazanych z wy$wietlaniem stron) w kierunku
pomiaru udanego ukoficzenia zadan. Firmy czesto majg witryny pomocy technicznej
z bazg wiedzy, listami odpowiedzi na czesto zadawane pytania (ang. frequently asked
questions — FAQ) i tak dalej. W dawnym podej$ciu sukces mierzono za pomoca
narze¢dzi do analizy strumieni klikni¢é, uwzgledniajacych wszystkie osoby, ktdre
zobaczyty artykul z bazy wiedzy lub liste FAQ. Jednak czy sam fakt wy$wietlenia
przez uzytkownika dhugiej i skomplikowanej odpowiedzi oznacza sukces? Powodzenie
w wiegkszosci przypadkéw bardzo trudno jest okresli¢ na podstawie wySwietlonych
stron. Wyjatkiem sg witryny sklepéw internetowych, w ktérych wyswietlenie strony
z podziekowaniami po zlozeniu zamdéwienia mozna uznaé za udane ukoficzenie
zadania. W nowym podejéciu zestaw analiz danych internetowych wzbogacono
o bardziej zaawansowane dane jakosciowe, ktore pozwalaja zrozumieé, czy klienci
ukonczyli zadania i znaleZli to, czego szukali. Na tej podstawie mozna podejmowac
dziatania, poniewaz nie ma watpliwosci, czy wy$wietlenie strony doprowadzito do
zrealizowania celu. Wystarczy zapytaé (za pomoca ankiety, laboratoryjnych testéw
uzytecznosci lub testéw w witrynie), a nastepnie podjac dzialania na podstawie
uzyskanych odpowiedzi.

Trendy w zachowaniach segmentéw uzytkownikéw. Niewiele dostepnych
obecnie narzedzi umozliwia segmentacje danych po ich zarejestrowaniu. W dawnym
podej$ciu uzywano atrybutéw w znacznikach JavaScript. Teraz dostepne sa narzedzia
firm ClickTracks i Visual Sciences (ich ceny bardzo si¢ réznia) umozliwiajace prawdziwa
segmentacj¢ danych, dzigki czemu nie trzeba sprawdzad §redniego czasu wizyty
w witrynie, najcze$ciej szukanych stéw kluczowych lub popularnych tresci

z uwzglednieniem wszystkich uzytkownikéw. Narzedzia te umozliwiaja podzial
klient6w na grupy i rejestrowanie ich zachowafi w sensowny sposéb, co pozwala
na duzo lepsze zrozumienie interakcji uzytkownikéw z witryng. Prowadzi to

do praktycznych wnioskéw, na ktérych mozna oprze¢ dalsze dzialania.

Wielokanalowe analizy skutkéw. Powazng wadg tradycyjnej analizy danych
internetowych byto oparcie jej na silosie (czyli na danych o strumieniu kliknigé
w witrynie). Jednak bardzo nieliczne firmy, niezaleznie od ich rozmiaru, wiaza
strategi¢ prowadzenia witryny i prowadzenie biznesu z silosem danych. Aby
zrozumie¢ ogblny wplyw kanalu sieciowego, trzeba postrzegaé sie¢ WWW jako
cze$¢ wiekszego ekosystemu. Uzyskanie warto$ciowych wnioskéw wymaga pomiaru
wplywu innych kanaléw (na przyktad reklam telewizyjnych i prasowych) na witryne
oraz witryny na inne kanaly (na przyklad liczbe oséb uzywajacych witryny,

ale kupujacych produkty w zwyklym sklepie lub przez telefon).



Poszerzenie perspektywy oznacza, ze dane z narzedzi do analizy danych
internetowych pomagaja w analizach innego rodzaju (na przykfad analizach wartoéci
klienta w cyklu zycia 0s6b pozyskanych wszystkimi kanalami). Poprawia tez jako$¢
analiz dzieki wlaczeniu kluczowych informacji do analizy danych internetowych.
Obok danych o strumieniu kliknie¢ z ankiet i dotyczacych konwersji klientéw poza
internetem nie powinno zabraknaé podstawowych metadanych na temat firmy.

Wspblcze$ni analitycy zyja w czasach kluczowych analiz wnioskéw i powinni
zda¢ sobie sprawe, ze kazda porcja danych ma wplyw na dziatania. Nie sa to
jakiekolwiek operacje. Powinny to by¢ dzialania, ktére przynosza skutki oczekiwane
przez klientéw. (Warto zwr6ci¢ na to uwage: nie sg to efekty pozadane przez szefa
analitykéw lub nawet przez jego przelozonego, ale wazne dla klienta).

Wkroczenie w §wiat wnioskéw wymaga czasu, jednak pokonanie tej bariery
pozwala uzyskaé dlugoterminowa przewage strategiczna (i powazng premie oraz
promocje, albo obie te korzysci, dla analityka).

Pomiar ,co” i ,dlaczego”

Mozna wyobrazi¢ sobie klienta wchodzacego do i wychodzacego z supermarketu.
Jesli ta osoba nic nie kupi, kierownicy sklepu prawdopodobnie nawet nie dowiedza
sie o jej istnieniu. Jesli klient wyda pieniadze, wlasciciele dowiedza sie, ze pewne
produkty zostaly sprzedane (jesli uzytkownik korzysta z karty marketowej, uzyskaja
wigcej informacji).

Z perspektywy zbierania danych odwiedziny w witrynie internetowej wygladaja
zupetnie inaczej. W ich trakcie klient pozostawia duzo danych niezaleznie od tego,
czy co$ kupi, czy nie.

Witryna moze zarejestrowac kazda ,alejke”, w kt6ra wejdzie klient, wszystkie
ogladane produkty, czas czytania kazdej ,etykiety”, przedmioty umieszczone w koszyku
i usuniete z niego, a takze liczne inne informacje. Jesli klient w koficu co$ kupi,
menedzer witryny bedzie wiedzial, gdzie mieszka uzytkownik, skad trafit na witryne,
jakie promocje go interesuja, ile razy kupil co$ wcze$niej i tak dalej. Jesli klient
po prostu wejdzie do witryny i opusci ja, whasciciel mimo to pozna wszystkie jego
dzialania i kolejno$¢ ich wykonywania.

Mam nadzieje, ze udato mi si¢ zademonstrowaé istotna przewage sieci WW W
w obszarze zbierania danych na temat odwiedzajacych. Wszystko to jest mozliwe
bez naruszania podstawowych zasad prywatnosci (dlatego na przyktad wigkszo$¢
witryn nie zarejestruje informacji o odwiedzinach Avinasha Kaushika, ale osoby
o identyfikatorze 159ar87te384ae8137 zapisanym w pliku cookie). Ponadto obecnie
istnieje bardzo duza liczba narzedzi, ktére blyskawicznie tworza raporty obejmujace
wszelkie dane internetowe, wysSwietlaja je za pomoca rozmaitych diagraméw,
wykresow, tabel, tabel przestawnych i zrzutéw. Mozna sobie wyobrazié,
jak skomplikowana jest analiza wszystkich tych informaciji.
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Jednak niezaleznie od uzywanych narzedzi dane mogg jedynie poméc
w zrozumieniu tego, o si¢ dzieje. Nie pozwalaja natomiast — niezaleznie od zakresu
przetwarzania danych — okresli¢, dlaczego co$ siec wydarzyto.

Dostepne sa klikniecia, strony, czas odwiedzin w witrynie, $ciezki, promocje,
wspolczynniki rezygnacji i tak dalej. Wazne jest, aby pamietad, ze dane te nie
odpowiadajg na szereg kluczowych pytan. Dlaczego odwiedzajacy klikali okreslone
elementy? Dlaczego uzytkownicy na jedne strony wchodzili, a inne omijali?
Dlaczego 50% klientéw porzucito koszyk? Dlaczego 90% o0s6b czyta odpowiedz
na najbardziej popularne pytanie na stronie pomocy technicznej, a nastepnie i tak
dzwoni do firmy? Dane nie odpowiadaja na pytanie dlaczego.

Dlatego tak istotne sa dane jako$ciowe, ktére pomagaja zrozumie¢ przyczyny.
Na tym polega réznica miedzy 99% obecnych analiz witryn internetowych
prowadzacych do bardzo nielicznych wnioskéw a 1% analiz, ktére pozwalajg
zrozumie¢ sposéb myslenia klientéw.

Polaczenie odpowiedzi na pytania co (analiza iloSciowa) i dlaczego (analiza
jako$ciowa) moze okazacl sie wyjatkowo skuteczne. Kluczowa jest takze umiejetno$é
zebrania wszystkich danych na temat strumieni kliknie¢ i ich doglebnej analizy.
Pozwoli to doj$¢ do wnioskéw prowadzacych do istotnych zmian w witrynie, ktére
zwieksza komfort pracy uzytkownikéw.

Dostepnych jest wiele danych jakosciowych (odpowiadajacych na pytanie
dlaczego). Sa to miedzy innymi:

. popularno$¢ marki i opinie na jej temat,

° zadowolenie klientéw,

. wskazniki sieciowego marketingu szeptanego,
. analizy otwartych wypowiedzi klientéw,

. zaangazowanie odwiedzajacych,

. przywiazanie klientéw,

. »puls blogow”.

Niektére z wymienionych danych dotycza interakeji klientéw z witryna,
inne wskazniki mierza opinie i zachowania uzytkownikéw w miejscach innych
niz dana witryna, a jeszcze inne zwigzane sa z cechami miekkimi, na przyktad
postrzeganiem marki.

Cho¢ analiza jako$ciowa ma wiele odmian, prawdopodobnie najwazniejszym
wskaznikiem z tej grupy jest interakcja klientéw (odwiedzajacych) z witryng internetows.

Pierwszy krok na drodze do kluczowych analiz wniosk6w powinien polegac
na zrozumieniu wszystkich aspektéw interakcji klientéw z witryna. Moze to
doprowadzi¢ do szybszego wysnucia praktycznych wnioskéw i wywarcia istotnego
wplywu na proces podejmowania decyzji. Obecnie duzo méwi sie o ,,modnych”
wskaznikach, takich jak warto§¢ lub wpltyw marki oraz ,,puls blogéw”. Te miary



moga by¢ drugim lub trzecim przystankiem w podrézy, poniewaz koncentracja
na nich moze prowadzi¢ do nieoptymalnego wykorzystania czasu i zasobow, jesli
analityk wczes$niej dobrze nie zrozumie elementéw wplywajacych na zadowolenie
klienta i udane wykonywanie przez niego zadan w witrynie.
Jest wiele metod zbierania danych jako$ciowych (odpowiadajacych na pytanie
dlaczego). Sg to miedzy innymi:
. laboratoryjne testy uzyteczno$ci (uczestnicy wykonujg zadania z pomoca
badacza lub samodzielnie),

. odwiedziny w siedzibie klienta (obserwacja uzytkownikéw w ich ,$rodowisku

naturalnym”),

. testy i eksperymenty (jest to modna ostatnio technika obejmujaca testy A/B

i wielu zmiennych),

. nieustrukturyzowane rozmowy na odleglo$¢ (zdalne komunikowanie sie
z klientem w czasie, kiedy korzysta on z witryny; do komunikacji stuzg
takie narzedzia, jak Ethnio),

. ankiety (przodek wszystkich innych metod, wspomniany w oméwieniu
gtéwnego celu odwiedzajacych w poprzednim podrozdziale).

Dla os6b, ktére nie maja do§wiadczenia w testach jakosciowych, ankiety
to doskonaly sposéb na zapoznanie si¢ z tym obszarem. Cho¢ niektérzy twierdza
inaczej, metoda ta jest tatwa w implementacji, mozna jg stosowal stale,
jest jednoczesnie iloSciowa, a wyniki pozwalaja zwykle wyciggnaé wiele praktycznych
wnioskow.

Potaczenie odpowiedzi na pytania dlaczego (cele, motywacje i tak dalej) oraz
co (klikniecia, liczba odwiedzajacych) jest niezbedne jako podstawa udanego
i prowadzacego do dziataf programu analizy danych internetowych.

Metoda Trinity — nastawienie i podejicie strategiczne

Kilka lat temu, w czasie zmagan z problemami w obszarze analizy danych
internetowych, pojawila sie potrzeba zastosowania nowego paradygmatu, innego
sposobu myslenia o analizie. Zastosowanie wielu wskaznikéw KPI, raportéw pelnych
danych i duzej mocy obliczeniowej nie doprowadzilo do uzyskania oczekiwanych
efektéw.

Od kilku lat niemal kazda witryna miala zainstalowany standardowy pakiet
do analizy danych internetowych jednego z trzech czolowych producentéw,
co umozliwialo generowanie raportéw i doprowadzito do ogloszenia sukcesu
w obszarze ich conocnego przygotowywania. Jak jednak powinien wygladaé
paradygmat, skoro zwykle dzialania nie doprowadzily do wysnucia wnioskéw
umozliwiajacych poprawe komfortu korzystania z witryny?

»
w

HOAXNOLINYALNI HOANVA AZITVNY VIMOLSIH VILOYY B



B
(-}

ROZDZIAL 1: WEB ANALYTICS DZIS I JUTRO B

Odpowiedzig byta metoda Trinity — nowy sposéb mys$lenia o podejmowaniu
decyzji na temat witryny, wykraczajacy poza strumienie kliknigé. Trinity to takze
platforma, na ktérej firma moze oprze¢ strategie dziatan w sieci WWW.

Jej zastosowanie gwarantuje mozliwo§¢ zbudowania pierwszorzednej platformy
podejmowania decyzji, ktéra zapewni przedsigbiorstwu trwala przewage
konkurencyjna.

Gléwna przyczyna wartosci metody Trinity jest jej istota: praktyczne wnioski
i miary (rysunek 1.6).

Praktyczne
whnioski i miary

Rysunek 1.6. Rozwigzywanie probleméw
pod katem praktycznych wnioskéw i miar

Celem tej strategii jest rezygnacja z raportéw. Analityk nie powinien si¢
zastanawiaé, jak zarzucaé osoby podejmujace decyzje raportami pelnymi danych.
Praktyczne wnioski i miary to cel nadrzedny, poniewaz umozliwiaja one strategiczne
odréznienie sie od innych firm i uzyskanie trwatej przewagi konkurencyjnej.

Uzyskanie praktycznych wnioskéw wraz z jasnymi celami pomaga
skonkretyzowa¢ dziatania organizacji. Jesli czynno$ci wykonywane przez analityka
(przygotowywanie raportéw, analizy danych, spotkania, przeglady i tak dalej) nie
prowadzg do praktycznych wnioskéw, powinien z nich zrezygnowad. Ta strategia
zacheca do wykonywania warto$ciowych zadan i jest doskonatym sposobem
na ulatwienie kluczowym osobom podejmowania decyzji w obszarze wykorzystania
zasobow.

Analizy zachowania

Pierwszy komponent metody Trinity to analizy zachowania, kt6re odpowiadaja
tradycyjnym analizom strumieni kliknie¢ (rysunek 1.7).

Celem analiz zachowania jest wywnioskowanie (najdoktadniejsze jak to mozliwe
przy dostepnych danych) celéw klientéw lub 0séb odwiedzajacych witryne na podstawie
wszystkich informacji o danej osobie. Nie nalezy nasladowa¢ innych analitykéw
i oczekiwal zbyt wiele po strumieniu danych. Najlepsze, co mozna zrobi¢ z takim
strumieniem, to préba ustalenia celu, i trzeba sie z tym pogodzic.

Po zebraniu danych na temat strumieni kliknie¢ nalezy przeanalizowaé je na
wyzszym poziomie. Nie warto bada¢ wizyt, tacznego czasu korzystania z witryny,
liczby uzytkownikdéw i stron wyjscia. W metodzie Trinity nalezy skoncentrowac



Strumien kliknie¢
Analiza czestotliwosci klikniec

ﬁ Segmentacja
Kluczowe miary, Wyszukiwanie

Zachowanie Whnioskowanie na temat celow

Praktyczne
whnioski i miary

Rysunek 1.7. Analizy zachowania to préba zrozumienia celu klienta

sie na analizie rozkladu czestotliwosci klikniec za pomoca raportu w formie naktadki
na witryne. Nalezy tez przeprowadzi¢ segmentacj¢ danych na 7 poziomdw, aby dojs¢
do cennych wnioskéw. Warto tez przeanalizowad szukane wyrazenia i to nie tylko
zewnetrzne, ale takze wewnetrzne, ograniczone do witryny. Celem jest madre
przeprowadzenie analizy strumieni kliknie¢ i rozpoczecie wnioskowania na temat
celéw 0s6b odwiedzajacych witryne.

Wnioskowanie na temat celéw ma pewna wade — dwie osoby moga
w odmienny sposéb zinterpretowaé ten sam zbi6r danych i kliknigé. Zwykle wynika
to z tego, ze kazdy analityk ma wyjatkowg wiedze i niepowtarzalne dos§wiadczenia.
Wielkq zaleta ustalenia, ze najwazniejsze jest wnioskowanie na temat celéw, jest
mozliwos¢ wykonywania tego zadania, przedstawiania efektéw wspotpracownikom,
sprawdzania poprawnosci przemyslen, wyciagania ostatecznych wnioskéw i dawania
zalecefi.

Analizy skutkow

Drugi element metody Trinity to analizy skutkéw (rysunek 1.8). Ja nazywam ten
komponent ,,i co z tego?”.

Ten komponent jest kluczowy z jednej prostej przyczyny: kiedy pod koniec
dnia wszystko zostalo juz powiedziane i zrobione, analityk chce poznaé skutki, jakie
bedzie to mialo dla klientéw i firmy. Ten element eliminuje tez jedna z kluczowych
wad tradycyjnej analizy danych internetowych — nadmierng koncentracje na miarach
opartych na strumieniu danych, poswieconych stronie, czasowi i odwiedzajacym.
Poniewaz analiza danych internetowych ma korzenie w analizie plikéw dziennika
(ktére nigdy nie okreslaly skutkéw), od poczatku jej istnienia uzywano wielu danych
i miar oprécz najwazniejszej — odpowiedzi na pytanie: ,,Co sig stalo, jakie sq skutki?”.

Warto zadaé wlascicielom witryny nastepujace pytanie: ,Do czego stuzy wasza
witryna?” . Zaskakujace jest, jak wielu z nich nie potrafi udzieli¢ odpowiedzi sktadajacej
sie z mniej niz 15 stéw. Ten element metody Trinity pozwala zmierzy¢, jak dobrze

witryna spelnia cel swego istnienia.
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Strumien klikniec
Analiza czestotliwosci kliknie¢

/7 Segmentacja
Kluczowe miary, Wyszukiwanie

Zachowanie Whnioskowanie na temat celow

Praktyczne
whioski i miary

Zaméwieniai potenialnikliendi | Skutki
Lyski: jak i dlaczego /
Wspdtczynnik konwersji
Rozwiazywanie problemow
Niuanse skutkow

Rysunek 1.8. Drugi element metody Trinity — analizy skutkow (,,i co z tego?”)

Komponent ten dobrze mierzy zyski witryn sklepéw internetowych (nie tylko
ich poziom, ale tez to, dlaczego przychody byly takie, a nie inne) i wspélczynnik
konwersji. W witrynach pomocy technicznej pozwala okresli¢ szybko$¢ rozwiagzywania
probleméw i wskazniki zwigzane z czasem. W witrynach stuzacych do zbierania list
potencjalnych klientéw ten element Trinity mierzy liczbe danych osobowych i ich
jakos§¢ oraz zmiany w tym obszarze. Dla danej witryny lub firmy skutki moga by¢
inne od tych wymienionych na rysunku, jednak prawie zawsze sg to miary zwigzane
z dochodami i mozna je uwzgledni¢ w raportach finansowych firmy.

Kazda witryna powinna istnie¢ w jasno okreslonym celu. Jesli nie jest mozliwy
pomiar wszystkich zwigzanych z nim niuanséw, zalecam catkowita rezygnacje
z pomiaru zachowan (strumienia kliknie¢). Jesli analityk nie moze solidnie zmierzy¢
skutkow, zadna analiza zachowania nie bedzie wartosciowa, poniewaz nie wiadomo,
czy wszystkie rosnace wykresy generowane przez uzywang aplikacje do analizy
danych internetowych przekladaja sie na powiekszenie wartosci firmy. Czy rezygnacja
ze strumieni kliknie¢ na rzecz wcze$niejszego pomiaru skutkéw to ekstremalne
rozwigzanie? Tak. Czy jest to konieczne? Pewnie.

Analiza doswiadczen

Trzeci i ostatni komponent metody Trinity to do§wiadczenia (rysunek 1.9). Ten
sktadnik pozwala uzyska¢ cenna, ale trudna do znalezienia odpowiedZ na pytanie
dlaczego.

Cho¢ komponent skutkéw w metodzie Trinity jest niezbedny, pomiar
doswiadczen jest prawdopodobnie najwazniejszy. Kazda firma, ktéra popadla w rutyne
i mimo usilnych starad nie potrafi doj$¢ do praktycznych wnioskéw na podstawie
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Rysunek 1.9. Trzeci element metody Trinity — analizy do$wiadczen (dlaczego)

analizy zachowan i skutkéw, powinna zainwestowac w analize do§wiadczen. Pozwala
to odpowiedzie¢ na pytanie dlaczego. Te analizy przynosza ukojenie w trakcie cigzkiej
pracy nad danymi ze strumieni kliknieé.

Trudno wybra¢ ulubione z dzieci, jednak dla mnie bez watpienia analizy
doswiadczen sg najcenniejsze. Wynika to z prostej przyczyny: analizy doswiadczen
pozwalajq przeniknad mysli klientow i zrozumiel, dlaczego wykonujq oni okreslone czynnosci.

Jest wiele metod pozwalajacych zrozumie¢ do§wiadczenia klientéw
z korzystaniem z witryny. Mozna uzy¢ ankiet lub po prostu zadawac pytania, a takze
zastosowal bardzo zlozone techniki ilosciowe i jakosciowe. Ankiety pozwalajg zmierzy¢
satysfakgje klientéw, a nawet przewidywac przyszle zachowania (prawdopodobiefistwo
zakupu lub polecanie innym produktéw albo ustug). W dalszej czeéci ksigzki wyraznie
widaé, ze jestem goracym zwolennikiem eksperymentéw i testéw (nalezy pozwoli¢
klientom wyrazi¢ ich preferencje) opartych na technice A/B i analizie wielu zmiennych.
Dostepne sg tez tradycyjne techniki projektowania skoncentrowanego na uzytkowniku,
na przyktad ocena heurystyczna. Mozna tez wykorzysta¢ inng doskonaly technike:
laboratoryjne testy uzytecznosci, lub odwiedzi¢ klientéw w ich siedzibie, co Scott
Cook, zatozyciel firmy Intuit, okre$la jako istote innowacji skoncentrowanych
na kliencie.

Uwaga: W rozdziale 3., ,Przeglad analiz jakosciowych” szczegotowo oméwiono wszystkie metody
projektowania skoncentrowanego na kliencie.
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Wszystkie metody zwigzane z dos§wiadczeniami stuza jednemu celowi
— uslyszeniu przez firme glosu klientéw, ktéry w wigkszosci korporacji ginie.

Rozwiazania dla firm i klientéw — sytuacja wygrany-wygrany

W ostatecznym rozrachunku metoda Trinity ma prowadzi¢ do doglebnego zrozumienia
doswiadczen klientow, aby moc wywolal optymalne zachowanie uzytkownika, ktbre

doprowadzi do sytuacji wygrana-wygrana dla firmy i klienta (rysunek 1.10).

Strumien klikniec
Analiza czestotliwosci kliknie¢

/7 Segmentacja
Kluczowe miary, Wyszukiwanie
Zachowanie Whnioskowanie na temat celow

Aby wywotac Bezposrednie

optymalne zro’zu_mienig

zachowanie Praktyczne doswiadczeri
whioski i miary klientéw
Zaméwieniai potenalni klieni | Skutki Doswiadczenia Badania

Zyski: jak i dlaczego Zadowolenie klientow
Wspdtczynnik konwersji -/ \— Testy A/B
Rozwigzywanie problemdow Ocena heurystyczna
Niuanse skutkow Prowadzace do skutku wygrana-wygrana Glos klienta

Rysunek 1.10. Zrozumienie doswiadczeri w celu wywotania zachowari prowadzacych do skutku wygrana-wygrana

Wazne jest ostatnie zdanie — metoda Trinity ma prowadzi¢ do skutku
wygrana-wygrana.

Jesli dla danego klienta odpowiednia jest wersja podstawowa, a nie
profesjonalna, wlasciciele witryny powinni poméc odbiorcy to ustali¢ i kupié
dopasowany produkt. To prawda, jesli klient kupi wersje profesjonalna, w krétkim
okresie zyski firmy beda wieksze. Jednak mozliwe jest, ze klient bedzie sfrustrowany,
poniewaz wersja ta okaze sie zbyt zaawansowana, dlatego nie wréci wiecej do sklepu.
Ponadto podzieli si¢ negatywnymi opiniami z innymi osobami. Jednak jesli firma
pomoze mu w zakupie odpowiedniej, podstawowej wersji, klient za rok powrdci, aby
kupi¢ wersje profesjonalna. Metoda Trinity pozwala osiaga¢ korzysci dlugoterminowe.

Nalezy zrozumie¢ potrzeby i oczekiwania klientéw, a nastepnie przygotowac
rozwigzania pod ich katem. Stosowanie metody Trinity umozliwia osiagniecie sukcesu,
a rozwigzywanie probleméw klientéw, kiedy juz wiadomo, czym one s, jest zwykle
bardzo proste.

Kazdy komponent metody Trinity jest wspomagany przez rézne narzedzia.
Podejécie to obejmuje rézne techniki i wykorzystuje powtarzalne procesy.



Co najwazniejsze, stosujace ja osoby muszg mieé zestaw kluczowych umiejetnosci.
Samo nastawienie nie prowadzi do rozwigzania probleméw (choé pozwala wkroczy¢
na dobrg droge). Stosowanie strategicznej metody Trinity zwigzane jest z utworzeniem
odpowiedniej struktury organizacyjnej i rozwinietej kultury.

Budowanie zintegrowanej platformy Trinity

Nie mozna utworzy(¢ calej platformy w jeden dzief. Zwykle nalezy zdiagnozowac
obecny stan, a nastepnie dolaczy¢ brakujace elementy. Trzeba sie upewnid, ze plan
realizacji strategii i dzialan powdrozeniowych umozliwia analitykom polaczenie

wszystkich elementéw metody Trinity (rysunek 1.11). Zapewni to firmie znaczng
przewage konkurencyjna.

Strumien klikniec
Analiza czestotliwosci kliknigc
Segmentacja
Kluczowe miary, Wyszukiwanie
Wnioskowanie na temat celow

Zachowanie

shopper_id
session_id
test_value
site_id

shopper_id
session_id
tracking_code

Skutki Doswiadczenia
Zaméwienia i potencjalni klienci Ssheispgif_r:‘ij Badania
Zyski: jak i dlaczego - Zadowolenie klientéw
Wspotczynnik konwersji Testy A/B
Rozwiagzywanie problemow Ocena heurystyczna
Niuanse skutkow Gtos klienta

Rysunek 1.11. Zintegrowana strategia Trinity (klucze podstawowe umozliwiaja powiazanie najwazniejszych
siloséw z danymi)

Jesli odwiedzajacy sktadajg zamdéwienia lub przesytaja dane kontaktowe
za pomocg witryny, w bazie danych z zamdéwieniami mozna zapisa¢ anonimowe
elementy §ledzace, na przyklad tymczasowe identyfikatory session_id i cookie_id.
Pozwala to przeprowadzi¢ zaawansowane analizy skutkéw z podzialem na segmenty,
a takze przeanalizowa¢ zachowania prowadzace do tych skutkéw.
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Identyfikatory session_id (ponownie anonimowe) mozna przekazywac takze
do narzedzia obstugujacego ankiety, co pozwala na podstawie ich wynikéw wydzieli¢
segment najbardziej niezadowolonych klientéw. Nast¢pnie mozna wykorzystaé
narze¢dzie do analizy danych internetowych i przeanalizowad strumienie kliknigé,
aby ustali¢, ktére strony ogladali klienci zadowoleni, a co zobaczyli uzytkownicy
niezadowoleni. Mozna tez sprawdzié, ktére elementy witryny najbardziej wplywaja
na satysfakcje klientéw i tak dale;.

W $wiecie, w ktérym perspektywa analityczna byla powaznie ograniczona
przez stosowanie samych narzedzi do analizy danych internetowych i strumieni kliknied,
platforma Trinity wzbogaca dostepne dane, pomaga naprawde zrozumied klientéw,
a takze umozliwia szczegdlowa analize danych w celu uzyskania ogélnych wnioskéw.
Prowadzi to do wigkszego zadowolenia klientéw i wyzszych zyskéw firmy. Ponadto
sam analityk jest szcze$liwy, poniewaz w koficu moze zmierzy¢ si¢ z analizg danych
jakosciowych i ilosciowych z wielu sesji — co za frajda!

Platforme Trinity mozna stosowac do dowolnych odmian biznesu internetowego:
witryn sklepéw internetowych, pomocy technicznej, promocji, organizacji non-profit,
malych firm i tak dalej. Wiecej szczeg6tow, a takze przyklady wykorzystania metody
Trinity do danego typu biznesu zawiera rozdzial 6., ,Miesiac 1. Zglebianie
najwazniejszych zagadniefi z obszaru analizy danych internetowych”.



